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 This study aims to get an empirical model of customer behavior in deciding to buy 
life insurance that is combined with financial investment. The underlined concept  of this 
research is the marketing theory of relationship based on social interaction and resources 
(RbV) The object of this study was conducted on private life insurance companies in Semarang 
with as many as 140 respondents. The technique used is purposive sampling with criteria of 
life insurance customer and  SEM as model analysis. The result of the research shows that the 
perceived customer's value has a significant and positive effect on the achievement of 
customer's performance.  Satisfied customers will behave and talk positively about the 
company, make continuous purchases and volunteerly bring friends, relatives and people 
around them to buy products . The empirical test proved that collaboration is not able to 
influence the perceived customer’s value. The life risk is unpredictable so that humans always 
try to minimize risk or transfer risk by cooperating with other parties in this case insurance 
company.The phenomenon in the community still assumes that life insurance which is different 
from banking products is expensive and difficult to understand, besides the benefits received 
does not match the economic value because there is a high inflation. Similarly, the benefits on 
perception of the of investment value as revenue enhancer is less desirable because the 
customer is not ready to accept the risk if the value of investment decreases. It cannot be 
proved that customer’s perception that the specified premium can not be changed. 
Transparency of information on the insurance business is needed because the customer's 
perception about insurance is a business that is not transparent and difficult to understand. 
Insurance agents  who play a very important role in presenting the  information on the rights 
and obligations of customer’s transparently also serve  as  customer’s financial consultants. 
However,  in reality many customers do not want to understand about the rights and 
obligations of insurance customers. They feel that insurance is a difficult and tortuous thing, so 
they give the matter over to the Insurance agents. It is proved that insurance agents are not 
able to moderate collaboration on the value of insurance. 
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 Penelitian ini bertujuan utuk membangun model empirik capaian keperilakuan 
pelanggan dalam memutuskan membeli jasa asuransi jiwa yang dikombinasi dengan investasi 
keuangan. Konsep yang mendasari penelitian ini adalah  teori pemasaran keterhubungan 
berbasis interaksi sosial dan sumberdaya (RbV). Objek penelitian ini dilakukan pada 
perusahaan asuransi jiwa swasta di Semarang dengan jumlah responden sebayak 140. Teknik 
sampling yang digunakan adalah purposive sampling, analisis model menggunakan SEM. Hasil 
penelitian menunjukan nilai terpersepsi pelanggan berpengaruh signifikan dan positif terhadap 
capaian keperilakuan pelanggan. Nasabah yang merasa puas akan berperilaku dengan bercerita 
positif tentang perusahaan, melakukan pembelian ulang dan  dengan sukarela mengajak  teman, 
saudara dan orang-orang di sekitarnya untuk melakukan hal yang sama membeli produk yang 
seperti dimiliki. Hasil uji empiris membuktikan bahwa kolaborasi bersinergi tidak mampu 
memengaruhi nilai terpersepsi pelanggan. Risiko hidup tidak dapat diprediksi sehingga 
manusia selalu berupaya meminimalkan risiko atau mengalihkan risiko dengan bekerja sama  
pihak lain dalam hal ini perusahaan asuransi. Fenomena di masyarakat masih menganggap 
bahwa asuransi jiwa mahal dan sulit dipahami berbeda dengan produk perbankan, selain itu 
nilai manfaat yang diterima tidak sesuai dengan nilai ekonomi karena ada faktor inflasi yang 
tinggi. Demikian juga persepsi nilai manfaat investasi sebagai penambah pendapatan kurang 
diminati karena nasabah belum siap menerima risiko apabila nilai investasi menurun. 
Transparansi informasi pada bisnis asuransi sangat diperlukan, karena persepsi pelanggan 
bahwa asuransi adalah bisnis yang tidak transparan dan sulit dipahami. Tenaga penjualan 
berperan sangat penting dalam menyampaikan informasi hak dan kewajiban nasabah secara 
transparan selain berperan sebagai konsultan keuangan nasabah. Tetapi pada kenyataannya 
banyak nasabah yang tidak mau memahami hal-hal tentang hak dan kewajiban nasabah. 
Nasabah merasa memahami asuransi adalah sesuatu yang sulit dan berbelit-belit, sehingga 
mereka lebih menyerahkan masalah tersebut pada tenaga penjualan. Hal ini terbukti tenaga 
penjualan tidak mampu memoderasi kolaborasi bersinergi terhadap nilai ciptaan bersama. 
 
Kata kunci: Capaian Keperilakuan Pelanggan, Kolaborasi Bersinergi, Nilai Ciptaan Bersama, 





 Studi ini berdasarkan teori pemasaran keterhubungan berbasis teori pertukaran sosial 
dan pandangan berdasarkan sumber daya (RbV). Interaksi perusahaan yang diwakili oleh 
tenaga penjualan dengan pelanggan (B to C) saling bertukar sumberdaya menempatkan 
pelanggan aktif dalam proses transaksi untuk mendapatkan layanan yang sesuai dengan apa 
yang dibutuhkan pelanggan. Pemasaran yang menempatkan pelanggan aktif disebut pemasaran 
kolaboratif. Paradigma ini merubah cara pandang konvensional yang berpusat pada perusahaan 
(firm-centric) menjadi berpusat pada pelanggan (customer-centric). Capaian keperilakuan 
pelanggan (customer behavioural outcomes) adalah perilaku pelanggan yang merasa puas akan 
melakukan pembelian kembali dan dengan sukarela akan berbagi pengalaman kepada orang-
orang yang ada di sekitarnya.  
 Pemasaran kolaborasi bersinergi mengintegrasikan perusahaan yang diwakili tenaga 
penjualan dan konsumen/pelanggan dalam menciptakan nilai-nilai yang sesuai dengan 
pengalaman pelanggan. Nilai yang tercipta merupakan nilai yang unik, keunikan nilai ini 
menjadi pembeda perusahaan dengan pesaing. Nilai yang tercipta disebut nilai ciptaan bersama 
(co-creation value).  Nilai yang tercipta secara pengalaman personal akan berdampak pada 
keperilakuan pelanggan dengan melakukan pembelian ulang, bercerita positip dan dengan 
sukarela merekomendasi kepada orang-orang yang ada disekitarnya. 
   Pada bisnis asuransi keterlibatan calon nasabah dalam proses pembelian produk 
asuransi sangat tinggi, sehingga diperlukan kerjasama antara calon nasabah dan tenaga 
penjualan untuk saling berbagi informasi dan sumberdaya. Tenaga penjualan yang memiliki 
kompetensi dan kapabilitas yang tinggi harus mampu menyakinkan calon nasabah pada saat 
edukasi. Hal ini penting mengingat persepsi yang dirasakan nasabah bahwa asuransi adalah 
bisnis yang tidak transparan dan sulit dipahami. Konsumen beranggapan bahwa premi yang 
sudah  ditetapkan tidak dapat diubah sesuai dengan kemampuan nasabah. Hal ini kurang 
dipahami oleh calon nasabah. Produk asuransi jiwa yang dipasarkan sudah dikombinasi dengan 
investasi keuangan. Kegunaan asuransi jiwa adalah melindungi tertanggung secara keuangan 
dari  risiko yang sifatnya tidak terduga, sedangkan investasi bertujuan memenuhi kebutuhan 
secara keuangan atau menambah pendapatan nasabah di masa yang akan datang. 
 Harmonisasi kebutuhan dan kepuasan nasabah asuransi, tenaga penjualan melakukan 
pendekatan kolaborasi bersinergi guna melakukan komunikasi,  edukasi dan berbagi informasi. 
Tujuan agar produk asuransi yang sekaligus investasi dapat dipahami oleh nasabah dan sesuai 
kebutuhan dengan mempertimbangkan tingkat kemampuan keuangan. Kepuasan nasabah akan 
tercapai manakala ada keseimbangan infromasi yang dimiliki kedua belah pihak. Pada 
kenyataannya terjadi informasi asimetris yang menyebabkan inefisiensi. 
 Jalinan kerjasama sangat efektif dalam mengkolaborasikan sumberdaya yang 
dimiliki kedua belah pihak agar terciptanya kesepakatan-kesepakatan dengan 
mempertimbangkan kemampuan keuangan. Hasil yang diperoleh apabila seorang nasabah 
sudah memiliki asuransi jiwa yang lain, dia dapat memprioritaskan manfaat yang lebih besar  
apakah porsi manfaat pada asuransi jiwa atau manfaat yang lebih besar pada investasi.  
 Kolaborasi bersinergi menjadi penggerak terciptanya nilai ciptaan bersama  
mengharmonisasikan kebutuhan dan keinginan pelanggan dengan sumberdaya perusahaan, 
kompetensi, ketrampilan tenaga penjualan dengan dukungan keterbukaan informasi. Pada 







 Segala  puji  hanya  milik  Allah SWT.  Shalawat  dan  salam  selalu tercurahkan kepada 
Rasulullah SAW.  Berkat  limpahan  dan rahmat-Nya penulis  mampu  menyelesaikan  buku ini 
tentang Dampak nilai ciptaan-bersama berdasarkan kolaborasi bersinergi terhadap capaian 
keperilakuan pelanggan.  
 Penelitian ini pada tataran abstrak berpijak pada konteks perilaku pertukaran-sosial pada 
mazhab pemasaran. Pada tataran emprik, pengembangan  pemasaran relasional pada konteks 
keterhubungan perusahaan dengan pelanggan. Kolaborasi adalah suatu proses di mana anggota 
berbagai disiplin ilmu, lembaga atau institusi berbagi keahlian mereka yang meliputi berbagai 
kegiatan, komunikasi, berbagi informasi, koordinasi, pemecahan masalah, dan negosiasi untuk 
menghasilkan nilai ciptaan-bersama (co-creation). 
 Asuransi jiwa sebagai salah satu lembaga keuangan merupakan financial dan risk 
intermediary antara masyarakat sebagai pemegang polis  dan pelaku bisnis di pasar modal dan pasar 
uang. Jumlah penduduk  Indonesia lebih dari 257 juta jiwa BPS (2016),  yang memiliki  asuransi 
jiwa  kurang lebih 22,19% dari jumlah penduduk. Peluang pasar industri asuransi di Indonesia yang 
masih terbuka didukung dengan jumlah penduduk yang besar belum dapat  memberikan 
pertumbuhan asuransi yang tinggi. Nasabah masih merasa premi yang harus dibayar sangat mahal. 
Selain itu asuransi belum menjadi  gaya hidup seperti produk perbankan, di mana calon nasabah 
dengan sukarela datang ke kantor-kantor cabang perbankan yang diinginkan.  
 Sekarang sudah banyak upaya yang dilakukan oleh perusahaan asuransi jiwa seperti  
produk asuransi yang terdapat unit link sebagai produk tambahan investasi. Asuransi jiwa unit-link  
adalah asuransi yang memberikan perlindungan jiwa sebagai perlindungan utamanya, tetapi 
sekaligus dapat memberikan perlindungan tambahan (seperti sakit penyakit, kecelakaan, dan yang 
lainnya) di dalam satu polis sesuai kebutuhan nasabah.  Nasabah memiliki asuransi tidak hanya  
untuk proteksi tetapi sekaligus berinvestasi. Asuransi berbasis investasi merupakan perpaduan 
antara  dua produk keuangan, yaitu asuransi jiwa berjangka dan produk investasi dana kelolaan.  
 Keterlibatan nasabah  rendah dalam menentukan investasi mana yang akan dipilih saat 
membeli asuransi jiwa yang sesuai dengan yang diinginkan, yang dibutuhkan serta  kemampuan 
keuangan. Peran agen asuransi sebagai pencipta nilai harus mampu mengedukasi calon nasabah 
dengan produk-produk asuransi secara benar, hak dan kewajiban  serta merencanakan keuangan 
calon nasabah. Hal tersebut karena banyak calon nasabah yang belum begitu paham tentang produk 
asuransi yang terkandung investasi di dalamnya.  
 Perlu kerjasama antara calon nasabah  dengan agen asuransi sebagai wakil dari perusahaan 
asuransi untuk mengedukasi para calon nasabah. Kerjasama yang inten dibangun melalui proses 
transaksi sampai pengambilan keputusan merupakan kolaborasi bersinergi (synergistic-
collaboration atau co-syergistic). Karena kolaborasi tersebut mempunyai efek ganda (multiplier) 
baik bagi perusahaan, nasabah maupun ekonomi secara nasional. Kolaborasi yang dilakukan akan 
menghasilkan nilai ciptaan bersama yang memungkinkan nasabah dan agen perusahaan berbagi 
informasi untuk menyamakan persepsi tentang asuransi. Dampak dari kerjasama bersinergi antara 
nasabah dan agena asuransi adalah capaian keperilakuan pelanggan (customer behavioural 
outcomes). 
 Buku ini merupakan hasil penelitian yang ditulis melalui tahapan identifikasi masalah, kajian 
literatur, jurnal secara sistematis. Peran Promotor Prof. Ir. Sony Heru Priyanto,M.M., Ko-promotor 
Prof. John J.O.I Ihalauw, SE., Ph.D dan Roos Kities Andadari, SE.,MBA.,Ph.D dalam terwujudnya 
penelitian ini  memberi banyak masukan, bimbingan, serta rerangka teoritis. Penulis mengucapkan 
terima kasih dan penghargaan setinggi-tingginya kepada Promotor, Ko-Promotor dan semua pihak 
yang sudah membantu terwujudnya buku ini. 
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